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4 Achterdocht en over-
vloed. De lotgevallen van
de voedselconsument
Hub Zwart
‘The most essential connection between the animal organism and the
surrounding world is that brought about by certain chemical substances
which enter into the organism, i.e. the food connection. In the lower
forms of the animal world it is the direct contact between food and
the animal organism or vice versa, which chiefly leads to alimentary
metabolism. In the higher forms these relations become more numer-
ous and remote. Now odours, sounds and pictures attract the animals
to food substances already in wide regions of the surrounding world.
And in the highest formation the sound of speech, as well as written
and printed characters, send by human beings all over the world in
search of daily bread. Thus, numberless, diverse and distant external
agents act, as it were, as food signals, directing the higher animals to
acquire it and making them establish food connection with the
external world.’ (Ivan Pavlov 1955)
4.1 De geboorte van de consument en
de symbolische betekenis  van voedsel
Voedsel, aldus de befaamde Russische stofwisselingsfysioloog Ivan
Pavlov, vormt de voornaamste verbinding tussen het organisme en
zijn buitenwereld. Waar lagere organismen min of meer direct op che-
mische substanties in hun omgeving reageren, komt het contact met
voedsel bij hogere organismen via intermediaire gewaarwordingen
(geuren, geluiden, beelden) tot stand. In het geval van de mens voegt
zich daar nog een dimensie bij. De route naar het voedsel verloopt
vandaag de dag via gesproken, geschreven en gedrukte teksten, via
symbolen. Minstens zo belangrijk als indrukken in de sfeer van reuk
of smaak, zijn symbolische elementen zoals letters, cijfers en codes. 
Sinds Pavlov is het belang van symbolische informatie, van letters en
cijfers en codes, alleen maar toegenomen. Menselijk voedsel gaat voor-
bij de fysiologische orde (voedsel opgevat als een verzameling fysio-
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logisch relevante chemische substanties) om deel uit te maken van
een symbolische orde, een wereld van betekenis. Brood, boter of vlees
zijn meer dan verzamelingen brand- en bouwstoffen. Het zijn entitei-
ten met een symbolische lading. Hun betekenis wordt gemarkeerd
door cijfers, letters en andere tekens. Voedselconsumptie is een mo-
rele en symbolische praktijk geworden; het voedselproduct als zoda-
nig heeft een morele betekenis gekregen.
Aan het einde van de achttiende eeuw beschreef de filosoof Kant de
consument nog als een organisme. De smaak, het genot en de verte-
ring van voedsel beschouwde hij als chemische en fysiologische feno-
menen (Kant 1800/1968; Onfray 1989). Voedselinname speelde zich
in zijn optiek nog af op het niveau van het directe, chemische contact
tussen zintuiglijk orgaan en voedingsmiddel. Dat wil zeggen, op het
niveau van de lichamelijke gewaarwording. Ook afkeer van voedsel
uitte zich volgens Kant direct, namelijk in de vorm van braken. Hoe-
wel hij benadrukte dat een gezamenlijk genuttigde maaltijd goede
condities kon scheppen voor een interessant gesprek, had hij voor de
cognitieve of symbolische dimensie van voedsel als zodanig weinig of
geen aandacht. Voedsel was alleen in die zin ethisch relevant dat indi-
viduen door overmatig gebruik (vooral van alcoholische drank) het
risico liepen hun autonomie te ondermijnen. 
In de negentiende eeuw ondergaat de sociaal-economische organisatie
van de productie en consumptie van voedsel belangrijke veranderin-
gen. Het systeem van zelfvoorziening raakt gemarginaliseerd en voed-
selproducten worden voortaan in de regel via symbolische transacties
verworven. De meeste individuen treden dan in de rol van consument.
Zij consumeren meer dan louter chemische ingrediënten, ze consume-
ren grote hoeveelheden betekenis. Minstens zo belangrijk als waar-
neembare kenmerken als geur en kleur is de symbolische informatie
die het voedselproduct omgeeft: de reclameboodschap, de winkel-
façade, het imago, het merk, het prijskaartje, de houdbaarheidsdatum,
de productinformatie, de indicaties over het land van herkomst. Anders
gezegd, tussen het voedselproduct in chemische zin en het consume-
rend organisme in fysiologische zin nestelt zich een reeks symbolische
elementen, waarvan het belang en de complexiteit alleen maar toe-
neemt.
Een van de eerste auteurs die de verandering van voedsel van een
fysiologische in een symbolische entiteit heeft opgemerkt en geanaly-
seerd, is de filosoof Karl Marx. Om te beginnen symboliseren en repre-
senteren voedselproducten volgens hem het productieproces dat hen
heeft voortgebracht. Fabrieksbrood heeft een andere betekenis dan
zelfgebakken brood, ook als dit verschil op chemisch niveau, op het
niveau van ingrediënten, niet of nauwelijks aantoonbaar is. Fabrieks-
brood werd in de negentiende eeuw voor een bepaalde sociaal-econo-
mische doelgroep geproduceerd, namelijk de stedelijke massa’s. Deze
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fabrieksmatige broodproductie produceerde niet alleen het product
brood, maar ook een bepaalde wijze van consumeren, een bepaalde
categorie consumenten. Een mechanische wijze van voedselproductie
bracht niet alleen bepaalde voedselproducten voort (zoals fabrieks-
brood), maar ook een bepaald type consumenten: 
‘Die Weise der Konsumtion wird durch die Produktion produziert... Die
Produktion schafft den Konsumenten... Die Produktion produziert nicht
nur ein Gegenstand für das Subjekt, sondern auch ein Subjekt für den
Gegenstand. Die Produktion produziert die Konsumtion.’ (Marx 1939/
1983).
Deze visie wordt verderop nader toegelicht. Sinds Marx heeft de sym-
bolische betekenis van voedsel alleen maar aan gewicht gewonnen.
Voedselconsumptie is niet alleen een morele, maar ook een politieke
praktijk geworden. 
Revolutionaire veranderingen
Een belangrijke verandering die zich in de negentiende eeuw voltrekt,
wordt in dit essay aangeduid als ‘de geboorte van de consument’. Om
de actuele verschuiving en ontwikkelingen inzake de consumptie te
begrijpen, is het goed een blik te werpen op het verleden. De huidige
situatie is het resultaat van drie revolutionaire veranderingen:
1. ‘de genese van het voedselproduct’ (de impact van de Industriële
Revolutie op de sociaal-economische organisatie van de productie
van voedsel);
2. ‘de geboorte van de consument’ (de veranderingen in de sociaal-
economische organisatie van de consumptie van voedsel);
3. de biotechnologische revolutie, vooral de opkomst van voedings-
genomics. 
Elke verandering wordt hierna verder toegelicht.
4.2 Voedsel  wordt  een product
Hoewel in dit essay de nadruk op de consumptie van voedsel ligt,
staan we eerst stil bij ontwikkelingen in de productiesfeer. De huidige
productiewijze is namelijk het resultaat van een lange geschiedenis.
Ongeveer negenduizend jaar geleden werden de technieken geïntro-
duceerd die een nieuwe, op landbouw georiënteerde bestaanswijze
mogelijk maakten. Het waren enerzijds veredelingstechnieken (selec-
tie, hybridisatie), anderzijds ging het om technieken in de sfeer van
preservatie van voedingsmiddelen (waaronder fermentatie). Deze
technieken maakten een extreem duurzame existentiewijze mogelijk,
het zogeheten algemeen menselijke patroon. Dat zou zich gedurende
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vele eeuwen weten te handhaven, in feite tot in de negentiende eeuw.
Voorafgaand aan de Industriële Revolutie leefde een groot deel van de
West-Europese bevolking nog in plattelandsgemeenschappen die, waar
het hun voedselvoorziening betrof, in beginsel zelfvoorzienend waren.
De afstand tussen productie en consumptie van voedsel was klein:
consumenten waren nauw bij het voedselproductieproces betrokken.
De Industriële Revolutie maakte het mogelijk het voedselproductie-
proces te rationaliseren en te verwetenschappelijken. Daarmee intro-
duceerde deze revolutie een element van vervreemding, van afstand
tussen consument en producent. De afstand tussen productie en con-
sumptie van voedsel nam toe, zowel spatieel als temporeel. Belang-
rijke onderdelen van het voedselproductieproces onttrokken zich
voortaan aan het zicht van de consument, vonden achter gesloten
deuren plaats en kregen het karakter van een black box. De vertrouwd-
heid met en de transparantie van voedselproductie nam af. De afhan-
kelijkheid van consumenten van grote economische actoren die het
aanbod bepaalden en uniformiseerden, nam snel toe. Voedselproduc-
tie verplaatste zich van woning of erf naar fabrieken. Huisnijverheid
maakte plaats voor industriële (machinale) productie op basis van
stoomkracht en arbeidsdeling. Ambachtelijkheid maakte plaats voor
arbeid. Chemische processen zoals fermentatie, die voorheen in een
huiselijke omgeving plaatsvonden, verplaatsten zich naar ruimten
waar ze onder geoptimaliseerde en gecontroleerde omstandigheden
konden verlopen. Kleinschaligheid maakte plaats voor grootschalig-
heid. Producten werden veiliger, goedkoper, hygiënischer en houd-
baarder. Sterker nog, voedingsmiddelen kregen nu voor het eerst de
vorm van producten in eigenlijke zin: entiteiten die een producent
produceerde en door een consument werd afgenomen. Door de groei-
ende afstand tussen productie en consumptie, veranderde voedsel
van karakter. Het werd een product op een markt, een waar.
In de verwetenschappelijking van het voedselproductieproces hebben
wetenschappers een belangrijke rol gespeeld. Op drie wetenschappe-
lijke initiatieven zal ik hier kort de aandacht vestigen.
Wöhler en ureum
In 1828 slaagde Friedrich Wöhler (1800-1882) erin de organische stof
ureum in het laboratorium (‘in vitro’, ‘synthetisch’) te vervaardigen.
Tot op dat moment werd gedacht dat organische en anorganische stof-
fen fundamenteel van elkaar verschilden. Organische stoffen zouden
alleen ‘in vivo’, in levende systemen, in het lichaam van organismen
kunnen worden voortgebracht. De produceerbaarheid van organische
stoffen onder laboratoriumcondities demystificeerde het stofwisse-
lingsproces en relativeerde het onderscheid tussen ‘organisch’ en
‘anorganisch’. Wöhlers ontdekking maakte het in beginsel mogelijk
voedselproductie in eigen hand te nemen en die op een meer efficiënte,
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hygiënische, controleerbare en fabrieksmatige wijze te laten plaats-
vinden – een fabriek is immers een laboratorium in het groot. Het ver-
schil tussen organisch en anorganisch, leven en dood, natuurlijk en
onnatuurlijk werd relatief. Het werd in beginsel mogelijk wetenschap-
pelijke kennis in te zetten om consumptiegoederen fabrieksmatig te
vervaardigen. Het bakken van brood of het brouwen van bier ver-
plaatste zich naar grote, volgens wetenschappelijke inzichten opge-
zette bakkerijen en brouwerijen. 
Von Liebig en het  bouil lonblokje
Het tweede wetenschappelijke initiatief kwam van Justus von Liebig,
de grondlegger van de organische chemie. Hij werd in 1825 hoogleraar
scheikunde te Giessen. Aan deze universiteit, in een bijgebouwtje,
richtte hij het eerste moderne laboratorium in. Zijn eerste belangrijke
uitvinding betrof niet zozeer de scheikunde zelf, als wel de manier
waarop dit vak aan de universiteit werd onderwezen: hij introduceerde
het universitaire practicum. Onderwijs in de scheikunde verplaatste
zich van de collegezaal naar het laboratorium, waar studenten naast
theoretische kennis, vooral ook praktische vaardigheden opdeden.
Omstreeks 1840 nam Von Liebig het initiatief tot een tweede, belang-
rijke koerswijziging. Door zijn toedoen veranderde de organische
chemie van een fundamentele in een toegepaste wetenschap. 
Dit leidde onder meer tot de uitvinding die hem pas echt beroemd 
zou maken, namelijk het vleesextract, oftewel het bouillonblokje. 
Von Liebig meende dat arbeiders, om arbeidsproductief te zijn, grote
hoeveelheden eiwit nodig hadden. Maar terwijl de arbeiders in de snel
urbaniserende industriegebieden van West-Europa honger leden,
gingen in Argentinië grote hoeveelheden vlees verloren. Dat kwam
omdat de immense veestapels aldaar vooral met het oog op leerpro-
ductie werden gehouden en de technische mogelijkheden ontbraken
om het vlees naar de hongerende Europese voorsteden te transpor-
teren. Von Liebig ontwikkelde een procédé om de belangrijke ingre-
diënten uit vlees te extraheren en te comprimeren, dat wil zeggen
houdbaar en transporteerbaar te maken. Daarbij speelde zijn (later
onjuist gebleken) theorie een grote rol dat arbeiders, om zware
fysieke arbeid te kunnen verrichten, vooral behoefte hadden aan
eiwitten en in veel mindere mate aan koolhydraten. Von Liebigs
school stond niet alleen aan de basis van de moderne organische
chemie, maar ook van de commercialisering van de academische
wetenschapsbeoefening. Onderzoek bracht voortaan niet alleen
wetenschappelijke artikelen, maar ook patenten en octrooien voort.
Liebig’s Fleisch Extrakt werd een bekende merknaam.
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Bougies en de margarine
De derde scheikundige die een belangrijke bijdrage leverde aan de
verwetenschappelijking van het voedselproductieproces was Hypo-
fyse Mee Bougies (1817-1880). Hij ontwikkelde op verzoek van Napo-
leon III, die hem faciliteiten ter beschikking stelde, in 1869 margarine.
Hij vroeg op zijn vinding een octrooi aan, dat hij in 1871 verkocht aan
de familie Jurgens, die in 1927 het bedrijf Unilever zou oprichten.
Deze uitvinding maakte het mogelijk op grote schaal een goedkoop en
houdbaar product te produceren dat boter (schaars en voor de stede-
lijke massa’s in feite onbetaalbaar) kon vervangen.
4.3 Biopol i t iek 
Door toedoen van de Industriële Revolutie ontstond er niet alleen de
afstand toe tussen producent en consument, maar ook tussen grond-
stof en product. Anders gezegd, de onafhankelijkheid van het voed-
selproduct nam toe. Sterker nog, er is al gesteld dat voedsel eigenlijk
nu pas een ‘product’ werd. Boter werd van oudsher uit melk bereid,
een kostbare, hoogwaardige grondstof. Omdat boter chemisch gespro-
ken echter goeddeels uit vet bestaat, lag het voor de hand dat een che-
micus als Mee Bougies de vraag opwierp of het niet mogelijk was de
twee-eenheid melk en boter te verbreken. Hij verving vervolgens de
grondstof melk door een andere, minder schaarse, minder hoogwaar-
dige en minder kostbare grondstof. Dankzij zijn uitvinding werd melk
in eerste instantie door rundvet, later door plantaardig vet vervangen.
De afstand tussen grondstof en product nam toe, maar dat niet alleen.
Margarine bleek meer dan vet alleen, het was een product met een
symbolische betekenis, met een maatschappelijke identiteit. 
Het initiatief tot margarineproductie werd, zoals gezegd, door de
Franse overheid (in de persoon van Napoleon III) genomen. De Euro-
pese overheden hadden het belang ontdekt van de gezondheidstoe-
stand van hun bevolking, vooral van de lagere klassen. Dit leidde tot
een reeks van maatregelen op het gebied van huisvesting, hygiëne en
voeding. Deze bezorgdheid over de fysieke condities van vooral de
stedelijke massa’s, leidde ertoe dat wetenschappelijke expertise werd
gemobiliseerd om het levenspeil van de arbeidende klassen te bevor-
deren. Het geheel aan maatregelen en beleidsinitiatieven dat daaruit
voortvloeide, werd door de Franse filosoof Michel Foucault (1976) aan-
geduid als ‘biopolitiek’. In zijn boek De wil tot weten beschrijft hij de
op wetenschappelijke inzichten gestoelde maatregelen die de levens-
wijze (ook de voedingswijze) van de arbeidersklasse onder de aan-
dacht brachten. Overheden hadden het belang ontdekt van de fysieke
conditie van hun human resources. Het waren vooral de bevolkings-
groepen in de nieuwe voorsteden wier fysieke gesteldheid de meeste
zorgen baarden. De negentiende eeuw was niet alleen de eeuw van de
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industrialisatie, maar ook die van het nationalisme. De nationale rijk-
dom, de wealth of nations, werd in hoge mate bepaald door de human
resources die men voor industrialisatie, maar ook voor militaire doel-
einden, kon mobiliseren. Fysieke conditie, huisvesting, levenswijze
en voedingsgewoonten van de nieuwe arbeidersklasse was een econo-
mische en militaire factor van belang.
Margarine als  boter  voor de arbeiders
Deze ontwikkeling bepaalde de betekenis, het maatschappelijke pro-
fiel van een product als margarine. Het was een klassenproduct, ver-
vaardigd voor een bepaalde doelgroep: de stedelijke massa’s, voor wie
traditionele (‘echte’) boter te duur of anderszins onbereikbaar was.
Wie margarine kocht, gaf daarmee aan tot een bepaalde sociale klasse
te behoren. De overheid moedigde de ontwikkeling van margarine
weliswaar aan, maar was tegelijkertijd bezorgd over de herkenbaar-
heid van margarine als product. De twee ketens, de twee identiteiten,
die van margarine en die van echte boter, mochten niet met elkaar
vermengd raken. Zoals tussen de elite en de stedelijke massa een dui-
delijke sociale demarcatie bestond, zo moest ook tussen echte boter
(boter voor de elite) en margarine (boter voor de arbeiders) een dui-
delijk onderscheid blijven bestaan. Wie in sociaal opzicht carrière
maakte, stapte op een bepaald ogenblik van margarine over op boter.
Dergelijke veranderingen in het gedrag van consumenten symboli-
seerden de nieuwe maatschappelijke status van de betrokkene. 
Vlees - in -bl ik
Een vergelijkbare verandering voltrok zich op het gebied van vlees-
productie. Zoals gezegd deed in de negentiende eeuw Liebigs vlees-
extract zijn intrede. Vooral in de Verenigde Staten echter werd nog
een ander alternatief ontwikkeld: vlees-in-blik. Dit product had
dezelfde maatschappelijke betekenis als margarine. Het was een pro-
duct bestemd voor een bepaalde maatschappelijke doelgroep: het was
goedkoop, op grote schaal verkrijgbaar en houdbaar. Het oorspronke-
lijke product (herkenbaar vlees) verloor in de context van het produc-
tieproces zijn vorm. Voortaan was het dit productieproces zelf dat de
vorm van het product bepaalde.
Vlees-in-blik had nog in andere zin betekenis. In 1905 publiceert de
marxistische auteur Upton Sinclair zijn roman The Jungle, waarin hij
beschrijft hoe elke ochtend een ‘rivier van leven’, bestaande uit dui-
zenden varkens en runderen, bij de slachthuizen van Chicago arriveert
om er machinaal tot vlees-in-blik te worden verwerkt. De toeschouwer
raakt onvermijdelijk onder de indruk van de efficiency van het proces,
aldus Sinclair: vleesproductie als een vorm van ‘toegepaste wiskunde’.
Bij nader inzien dringt zich echter de ‘filosofische’ vraag op met welk
recht wij deze dieren – dieren met gevoelens, met een eigen bestaan,
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een eigen identiteit – machinaal verwerken. Dat wil zeggen: tot grond-
stof van de vleesindustrie reduceren. De roman beschrijft een drama-
tische ontwikkeling die zich op dat moment op grote schaal voltrok.
De nieuwe productiewijze produceerde immers niet alleen een nieuw
product (vlees-in-blik), maar ook een nieuwe stijl van consumeren en
daarmee een nieuw type consument. De momenten in het voedselpro-
ductieproces waarop Sinclair met zijn boek de aandacht wilde vestigen,
waren aan het zicht van het publiek onttrokken. Wat de consument te
zien kreeg was niet langer het geslachte varken of kalf, maar het eind-
resultaat van een ingewikkeld, verwetenschappelijkt proces: het inge-
blikte vlees. Dit product was meer dan een optelsom van
ingrediënten, het was een symbool geworden.
Marx had deze ontwikkeling zogezegd in zijn boek Das Kapital geana-
lyseerd. Het voedselproduct, aldus Marx, is een symbool, een maat-
schappelijk teken, een ‘hiëroglief’ geworden. Een ding dat een
bepaalde productiewijze symboliseert en incarneert. Het vlees-in-blik
representeert (als product) de wijze waarop het tot stand komt. Daar-
mee ondergaat dit product een geheimzinnige, ‘metafysische’ veran-
dering, aldus Marx (1867/1979, p. 85-88). Het maakt iets abstracts,
namelijk een bepaalde productiewijze, concreet zichtbaar en tastbaar.
In het geval van Upton Sinclair representeert het vlees-in-blik een
nieuwe wijze van leven, een American way of life. Wie dit product
koopt, associeert zichzelf met deze levenswijze, met deze productie-
wijze, met deze wijze van omgang met dieren en mensen. Wie dit
vlees consumeert legitimeert deze productiewijze, wordt als het ware
medeplichtig. Het is bovendien vlees voor een bepaalde doelgroep, de
stedelijke massa. Wie dit product koopt, geeft daarmee te kennen tot
deze maatschappelijke groep (de geürbaniseerde arbeidersklasse) te
behoren. De stedelijke elite of de plattelandsbevolking consumeerde
ander vlees. Zij weigerden het vlees-in-blik, omdat consumptie van 
dit product een ontkenning van hun identiteit zou inhouden. De anders-
heid van hun vlees had ook wel met de samenstelling ervan te maken
(bijvoorbeeld met de verhouding eiwitten-vetten), maar behelsde 
toch vooral een symbolisch onderscheid. Het vlees-in-blik kwam tege-
moet aan een maatschappelijke behoefte aan nieuwe voedselproducten
voor een nieuwe klasse: goedkoop, voedzaam, houdbaar, fabrieksma-
tig en op grote schaal vervaardigd. De afhankelijkheid van de consu-
ment was maximaal geworden. De vrije consument bestond namelijk
nog niet. Het moment dat constituerend is voor het moderne consu-
mentschap, ofwel het moment van vrije, weloverwogen keuze uit een
assortiment aan alternatieven, was voor veel betrokkenen afwezig. 
Er waren weliswaar individuen die zich wisten op te werken, de self-
made man die, zodra de omstandigheden dit toelieten, de overstap
maakte van vlees-in-blik naar het ‘echte’, herkenbare, prototypische
vlees. Deze overstap bezegelde en bevestigde zijn nieuwe sociaal-eco-
nomische identiteit, zijn maatschappelijke emancipatie.
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4.4 De geboorte van de consument
In de twintigste eeuw, zeker na 1920, treedt in de sociaal-economi-
sche organisatie van de consumptie van voedsel een belangrijke ver-
andering op. De consument emancipeert en individualiseert, en dat
gebeurt en masse. De consument wordt nu echt een consument in de
hedendaagse zin van het woord. Hij is niet langer een anonieme repre-
sentant van een bepaalde maatschappelijke klasse, maar een individu
dat een keuze maakt uit een assortiment aan producten en daarbij –
en dat is belangrijk – kent hij aan het morele profiel van die producten
een belangrijke plaats toe.
De geschiedenis  van Verkade-beschuit
Een interessante casus voor deze verandering in de sociaal-econo-
mische organisatie van voedselconsumptie is de geschiedenis van
Verkade. Dit bedrijf, dat in 1886 werd gesticht, was meer dan een pro-
ducent van een reeks nieuwe producten, zoals beschuiten, biscuits en
waxinelichtjes. Verkade stond, althans in Nederland, aan de wieg van
de consument in de moderne zin van het woord. De geboorte van de
consument hing nauw samen met de opkomst van een nieuw genre,
een nieuw medium dat de communicatie tussen de nieuwe producent
enerzijds en de nieuwe consument anderzijds mogelijk maakte. Een
genre dat de afstand, de vervreemding tussen producent en consu-
ment reduceerde, namelijk reclame. Het voorbeeld van Verkade is
vooral interessant, omdat dit bedrijf zich dankzij zijn uiterst succes-
vol reclamebeleid als een morele actor wist te profileren. Verkade
maakte naam, niet alleen als producent van nieuwe voedselproducten,
maar vooral als uitgever van een reeks albums die de interesse voor
de schoonheid en waarde van Nederlandse landschappen stimuleerde.
In het reclamebeleid van Verkade was voor het concept ‘natuur’ een
belangrijke rol weggelegd. Verkade was meer dan een producent van
voedingsmiddelen, het was een morele actor die een doorslaggevende
rol speelde bij de herontdekking en rehabilitatie van de Nederlandse
natuurgebieden, niet in de laatste plaats van het type natuur dat op
dat moment nog als woest, nutteloos en gevaarlijk bekend stond en
waarvan de waarde in feite nog ontdekt moest worden. De band die
Verkade met zijn consumenten wist te smeden, was in hoge mate een
morele band. In de onderlinge communicatie speelden morele beelden
en boodschappen een beslissende rol. De consumenten werden aan-
gesproken als individuen die waardering konden opbrengen voor de
Nederlandse natuur, maar bovendien bereid waren hun interesse voor
en kennis over de natuur over te dragen op hun kinderen. Anders
gezegd, Verkade maakte het consumenten mogelijk zich in te zetten
voor een goed doel.
Toen Enricus Verkade in 1886 een stoombroodfabriek stichtte te Zaan-
dam, beantwoordde dit initiatief geheel aan het complex van ontwik-
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kelingen dat hierboven onder de noemer ‘biopolitiek’ werd beschre-
ven (goedkope voeding voor de massa). Er was een markt voor goed-
koop en voedzaam brood, uitdrukkelijk bestemd voor weinig koop-
krachtige, recentelijk geürbaniseerde consumenten. Zij bevolkten
onder kommervolle omstandigheden indertijd de voorsteden van het
nabijgelegen Amsterdam. Ambachtelijkheid werd door stoomenergie
vervangen. Verkade was niet alleen uit op winstmaximalisatie, maar
handelde mede op grond van morele en idealistische overwegingen.
De oprichter wilde de bestaanscondities van het proletariaat verbete-
ren. De Zaanstreek maakte op dat moment een transformatie door van
een oude, op windenergie gebaseerde economie naar een moderne
vorm van industriële bedrijvigheid. De traditionele bakkers wisten de
nieuwe concurrenten alleen het hoofd te bieden door extreem lange
werktijden en lage broodprijzen. Om die reden onderzocht Verkade
andere mogelijkheden en andere producten, zoals beschuit. 
Op zichzelf was beschuit niet nieuw. Het werd ook door traditionele
bakkers vervaardigd. De noviteit waarmee Verkade naam maakte was
de beslissing om het beschuit, dat tot dan toe los (dat wil zeggen onver-
pakt) werd verkocht, in bussen te verpakken. Deze bussen werden van
de eigen merknaam en van een eigen logo voorzien. Hetzelfde procédé
werd enige tijd later op ontbijtkoek toegepast. De verpakking bevor-
derde niet alleen de houdbaarheid van het product, maar vooral de
herkenbaarheid ervan. De consument ging bij de aanschaf van beschuit
niet langer af op kleur, hardheid of andere waarneembare tekenen van
versheid van het product zelf. Hij richtte zich op het logo, de merk-
naam en andere symbolische elementen die versheid op symbolische
wijze garandeerden.
Chemisch gezien onderscheidde de beschuiten van Verkade zich niet
van de producten van concurrenten. Het succes van Verkade lag in de
symbolische band die het bedrijf tussen producent en consument tot
stand wist te brengen. Op het moment dat de afstand tussen produ-
cent en consument door industrialisatie en stoomenergie bijzonder
groot geworden was, wist de producent Verkade op eenvoudige wijze,
namelijk door verpakkingsmateriaal te voorzien van merknaam en
logo, deze afstand symbolisch te overbruggen via teksten, tekens en
symbolen. De nieuwe consument vond, zoals Pavlov het formuleerde,
via symbolen zijn weg naar het product.
Verkade ging verder. De verpakking als techniek maakte het Verkade
mogelijk een andere, niet minder belangrijke stap te zetten in de rich-
ting van vergaande symbolisering van de voedselconsumptie. Ook
deze tweede stap, deze tweede noviteit, was op zichzelf genomen heel
eenvoudig. Verkade besloot om aan de verpakkingen gekleurde plaat-
jes toe te voegen die consumenten konden verzamelen en plakken in
een speciaal voor dit doel uitgebracht album. In eerste instantie waren
het plaatjes van Duitse herkomst, de zogeheten sprookjesalbums. In
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1906 bracht Verkade voor het eerst een eigen album op de markt
onder de titel Lente, geschreven door de bekende amateur-veldbio-
loog en natuurbeschermer Jac. P. Thijsse.
In de jaren tachtig van de negentiende eeuw had een generatie dich-
ters, schrijvers en schilders voor het eerst de aandacht gevestigd op
de waarde en schoonheid van min of meer natuurlijke landschappen,
zoals duingebieden en moerassen. Deze nieuwe belangstelling voor
de natuur, die in eerste instantie een elitair karakter had, verwierf
spoedig een breder maatschappelijk draagvlak. Ook de arbeiders-
beweging ontwikkelde deze nieuwe gevoeligheid voor de natuur.
Tegen de achtergrond van deze belangstelling besloot de firma Ver-
kade dat de albums en door consumenten te verzamelen plaatjes 
over natuur zouden moeten gaan. Daarbij speelden morele idealen
met betrekking tot de verheffing van de Nederlandse bevolking, niet
alleen via goede en betaalbare voeding maar ook via geestelijk voed-
sel, uitdrukkelijk een rol. De aandacht van Verkade voor de inheemse,
landschappelijke natuur had van meet af aan een morele dimensie.
Het bedrijf wilde de afstand die vrij plotseling tussen natuur en stads-
bevolking was ontstaan terugdringen. Nederland kende toen nog uit-
gestrekte moerassen en veengebieden, de Zuiderzee was nog niet
afgesloten en de Deltawerken waren nog niet ontworpen. De Vereni-
ging tot Behoud van Natuurmonumenten in Nederland had net haar
eerste overwinning geboekt door het Naardermeer van de ondergang
te redden. 
De populaire auteur Jac. P. Thijsse, onderwijzer van beroep, kwijtte
zich uitstekend van zijn taak. L.W. R. Wenckebach, Jan van Oort en 
Jan Voerman jr. verzorgden de illustraties. Een reeks van Nederlandse
landschappen (Texel, de IJsselstreek, De Zuiderzeekust, Friesland)
werd toegankelijk gemaakt voor een groot publiek, in een tijd dat het
belangeloos wandelen en fietsen door natuurgebieden net was uitge-
vonden. Hoewel in latere albums ook aandacht was voor onderwerpen
als Artis, vetplanten en het aquarium, stond de inheemse natuur dui-
delijk op de voorgrond.
Verkade wist de anonieme Nederlandse consumenten te bereiken op
het moment dat zij emancipeerden en, meer dan voorheen, zelf iets te
kiezen hadden – want voor die tijd bepaalden anderen wat arbeiders
aten. Verkade bracht méér aan de man dan beschuiten en biscuits
alleen. Het bedrijf produceerde een nieuwe, moreel geïnspireerde
manier van communiceren en consumeren. In een periode dat door de
toenemende welvaart de onafhankelijkheid van de consument ten aan-
zien van voedselproducenten begon toe te nemen, wist Verkade die
vrije consumenten weer aan zich te binden. De band tussen consument
en producent werd nu niet langer afgedwongen door sociaal-economi-
sche noodzakelijkheid, maar kwam min of meer uit vrije wil tot stand.
Daarbij speelde het morele profiel van beide partijen, zowel van pro-
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ducent als van consument, een doorslaggevende rol. Verkade profi-
leerde zich als een producent die, met behulp van goede en betaalbare
informatie, de Nederlandse natuur voor grote groepen van de bevol-
king toegankelijk maakte. Door Verkade-producten te consumeren,
kon de consument uiting geven aan zijn belangstelling voor de natuur
en zijn verantwoordelijkheidsbesef als opvoeder. 
In feite had het thema natuur geen enkele connectie met het product
zelf. Verkade-beschuiten of -biscuits waren niet natuurlijker of milieu-
vriendelijker dan vergelijkbare producten van concurrenten. Maar
Verkade presenteerde zichzelf als een morele actor door zich met een
moreel ideaal te associëren en interesse te wekken voor de schoon-
heid en uniciteit, maar ook voor de kwetsbaarheid van Nederlandse
landschappen. De natuurwaarde van Texel bijvoorbeeld werd door het
Verkade-album over dit gebied voor het eerst onder de aandacht ge-
bracht. Verkade dankte zijn marktpositie niet aan de eigenschappen
van de grondstoffen die in het productieproces gebruikt werden, zoals
meel of gist. Het slaagde erin zich te onderscheiden van concurrenten
dankzij dit morele imago. Het accent verschoof van grondstof (chemi-
sche bestanddelen) naar symbool, van pure voedingswaarde naar
moreel profiel. De firma wist haar naam te verbinden met een idealisti-
sche, idealiserende visie op landschappen, planten en dieren. Verkade
wist een dialoog op gang te brengen tussen producent en consument,
maar ook tussen grote groepen Nederlanders en hun landschap. 
De geschiedenis van het Verkade-album staat niet op zich, maar maakt
deel uit van een breder maatschappelijk proces: de emancipatie en
individualisering van de consument. Vanaf nu is eigenlijk pas sprake
van een ‘moderne’ consument, in die zin dat deze zelf keuzes maakt
tussen een aanbod van producten. Deze verandering brengt met zich
mee dat producenten niet alleen in verbetering van de productkwali-
teit, maar ook in klantenbinding en reclame gaan investeren. Van door-
slaggevend belang wordt de identiteit, de herkenbaarheid van merk-
naam en logo, de symbolische band tussen producent en consument.
Deze ontwikkeling tekent zich ook af in het voorbeeld dat we eerder 
al hebben besproken: margarine. In eerste instantie was margarine
een vanzelfsprekend product voor minder draagkrachtige bevolkings-
groepen. Aan klantenbinding of reclame was geen behoefte. Er viel
nog niets te kiezen. De moderne consument bestond nog niet. Het
productiesysteem produceerde zijn eigen consumenten, zijn eigen
consumptiestijl. 
Na 1920 echter is de vraag naar margarine niet langer vanzelfsprekend
en niet langer gegarandeerd. Dit zet aan tot investeringen in kwaliteits-
verbetering, maar vooral ook, na de Tweede Wereldoorlog, tot een toe-
nemende nadruk op reclame. De afnemer, en dat is belangrijk, wordt
daarbij individueel aangesproken. Het beslissingsmoment om een pro-
duct aan te schaffen, verschuift tot op zekere hoogte van producent
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naar consument. De producent wordt tot op zekere hoogte afhankelijk
van het gedrag van consumenten op de markt. Reclame houdt in zekere
zin een erkenning in dat de nieuwe consument een zekere zelfstandig-
heid en macht verworven heeft. Waar het margarinereclame betreft,
treedt vooral het concept gezondheid op de voorgrond. De oude asso-
ciatie van margarine met de consumptiepatronen van bepaalde maat-
schappelijke klassen (margarine als boter voor de arme man) wordt
naar de achtergrond gedrongen. De reclameboodschap richt zich op
de gezondheid van margarine, vooral wanneer wetenschappelijk
onderzoek een relatie tussen vetconsumptie en hart- en vaatziekten
heeft aangetoond. Kennis over de functie van linolzuur en meervou-
dig onverzadigde vetzuren heeft een duidelijke impact op het gedrag
van individuele consumenten (die hierover vooral via reclame worden
geïnformeerd). Het accent ligt nu niet meer op het statusverschil
tussen kunstmatig vervaardigde botervervangers zoals margarine en
‘echte’ boter. Wie margarine consumeert, diskwalificeert zichzelf niet
langer in maatschappelijk opzicht, integendeel. Kenmerkend voor de
moderne consumenten is juist dat zij, ongeacht hun welvaart, aan-
dacht schenken aan hun eigen fysieke gezondheid, vooral ook op het
punt van voedselinname. De conditie van het eigen lichaam is een
punt van aandacht geworden en consumenten worden zich bewust
van de fysieke effecten van overmatige vetconsumptie.
Daar komt bij dat het welvaartsniveau en de koopkracht van de bevol-
king na de Tweede Wereldoorlog stijgen. Er ontstaat een markt waarop
voedselproducenten met elkaar om de gunst van consumentengroe-
pen concurreren. Morele elementen, zoals het aanprijzen van een
gezonde en verantwoorde levenswijze, spelen daarbij een grote rol.
Ook deze verandering laat zich in de terminologie van de Franse filo-
soof Michel Foucault beschrijven. Het subject, de initiator van de ont-
wikkeling, is niet langer de overheid, maar (meer dan voorheen) de
consument. De nadruk verschuift van biopolitiek naar ‘levensstijl’. 
De consumenten gaan op zoek naar producten die hun wijze van leven
ondersteunen en symboliseren. Reclame en andere vormen van pro-
ductinformatie appelleren aan de groeiende aandacht onder consu-
menten voor (onder andere) hun gezondheid in relatie tot voeding. 
De consument is niet langer een representant van een bevolkings-
groep over wiens welzijn de overheid waakt (‘biopolitiek’). Het is een
individu dat zelf zorgdraagt voor zijn gezondheid en daartoe (onder
meer via reclameboodschappen) wordt aangemoedigd (‘levensstijl’).
Met behulp van compacte, aansprekende informatie over producten
neemt de autonomie van de consument toe. Voedselproducten sym-
boliseren een bepaalde (bijvoorbeeld ‘gezonde’) manier van leven.
Normatieve concepten (‘natuur’, ‘gezondheid’) bepalen het imago van
voedselproduct en voedselproducent.
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4.5 De mondige consument
Reclame is echter maar een van de mogelijkheden voor producenten
om met consumenten te communiceren en de afstand te verkleinen.
Voor reclame geldt dat het initiatief uitgaat van de producent, die in
de context van de reclameboodschap zijn ideale consument produ-
ceert. Reclame heeft daarmee een dubbele betekenis: niet alleen een
autonomiebevorderende, maar ook een autonomiebedreigende. De
reclameboodschap spreekt de consument weliswaar aan als individu,
daar staat tegenover dat het de structurele afhankelijkheid van de
consument niet geheel opheft – de geboden informatie kan namelijk
ook eenzijdig en misleidend zijn. Dat reclame de bedreigde autono-
mie van consumenten niet herstelt, wordt benadrukt door de visie op
reclame die de invloedrijke Amerikaanse behaviorist en reclamedes-
kundige John Broadus Watson huldigde (Buckley 1989). Als onderzoe-
ker maakte hij naam met het conditioneren van het gedrag van witte
ratten in een labyrint. Door beloning (‘bekrachtiging’) bleek het moge-
lijk het gedrag van ratten in hoge mate te manipuleren. De communi-
catie tussen onderzoeker en proefdier verliep via voedsel.
Condit ionering en manipulat ie
Wegens een affaire met een studente (met wie hij later in het huwelijk
trad) zag hij zich gedwongen de universiteit te verlaten. Hij ging op
zoek naar een nieuw beroep en de keuze viel op advertising, een be-
roepspraktijk die op dat moment in de Verenigde Staten in opkomst
was. Volgens Watson, aldus zijn biograaf K.W. Buckley, was het gedrag
van consumenten op de markt even conditioneerbaar en manipuleer-
baar als dat van ratten in een labyrint. Met behulp van wetenschappe-
lijke kennis konden producenten het gedrag en het waardenpatroon
van consumenten veranderen. Tot de technieken die Watson introdu-
ceerde om controle over het gedrag van consumenten te krijgen,
behoorde het optreden van wetenschappers die in commercials sug-
gereerden dat ze de veiligheid of werkzaamheid van een bepaald
product wetenschappelijk hadden onderzocht. Ook werd gebruik-
gemaakt van bekende persoonlijkheden die een verleidelijke stijl van
leven vertegenwoordigden en tijdens hun optreden in de reclame sug-
gereerden dat bepaalde producten daar deel van uitmaakten. Daarbij
ging het vooral om waarden als vrijheidsdrang en seksuele aantrek-
kingskracht. Dankzij bekende actrices kon onder meer het taboe op
rokende vrouwen worden doorbroken. Kortom, de consument leek
niet alleen in materiële zin, maar vooral op het niveau van waarden en
symbolen steeds afhankelijker te worden van machtige producenten.
Reclame werd vanaf de jaren vijftig een cruciaal nevenproduct van
voedselproducenten.
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Voedingsethiek
De hedendaagse voedingsethiek is in feite een poging om de bedreigde
positie van de consument te versterken. Een van de belangrijke thema’s
binnen de voedingsethiek is het herstel van de autonomie van consu-
menten. Ofwel, het voor consumenten mogelijk te maken om hun zelf-
beschikkingsrecht uit te oefenen door hun afhankelijkheid van de
nieuwe mega-actoren (een klein aantal machtige producenten die elk
een grote hoeveelheid merken op de markt brengen en daardoor veel
invloed op de markt kunnen uitoefenen) op de voedselmarkt terug te
dringen. In een wereld waarin materiële dingen verpakt zijn in com-
plexe symbolische boodschappen, lijkt de afhankelijkheid en manipu-
leerbaarheid van de consument maximaal geworden. 
De voedselethiek probeert het evenwicht te herstellen. In de eerste
plaats door kritisch naar het product zelf (in materiële zin) te kijken.
Is het product veilig en voedzaam? Wordt de consument, al dan niet
na langdurig gebruik, aan (fysiologische) schade blootgesteld? 
Belangrijker dan de risico-optiek is het autonomiebeginsel. Hier ligt
de nadruk op het symbolische niveau. De producent dient de consu-
ment op een adequate wijze over de samenstelling, de ingrediënten en
de productiewijze te informeren, opdat de consument in vrijheid kan
beslissen om wel of niet tot aankoop van het betreffende product over
te gaan. Cruciaal in dit verband is de productinformatie op het etiket,
het equivalent in de voedselsfeer van het beroemde informed consent-
principe uit de medische ethiek. Tegenwoordig geldt meer dan ooit
tevoren dat de consumenten via symbolen, gesproken en gedrukte
teksten hun weg vinden naar het aan te schaffen product. De verpak-
king verhult weliswaar de eigenschappen van het product die de consu-
ment met zijn eigen zintuigen kan waarnemen (geur, kleur en smaak),
maar onthult het onzichtbare op symbolische wijze. Het informeert de
consument over de chemische substanties waaruit het product is
bereid en over de productiewijze. De gedachte erachter is dat de con-
sument in staat is de beelden, codes en getallen die het product omge-
ven kan ontcijferen. 
Het doel van deze productinformatie is de consumentenautonomie te
waarborgen, het subject-zijn van de consument. De vraag is echter of
dit geen idealisering is. Is het beeld van de vrije markt, waar goed
geïnformeerde consumenten in vrijheid hun keuze kunnen maken uit
een assortiment aan producenten, geen mythe? 
Alvorens daar verder op in te gaan, kunnen we vaststellen dat het
belang van de symbolische betekenis van voedsel toeneemt. Er ont-
staan ‘goede’ en ‘foute’ producten. De Outspan-sinaasappel die in
1974 het doelwit werd van een campagne die zich tegen het Apart-
heidsysteem richtte dat dit product had voortgebracht, was een voor-
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beeld van een ‘fout’ product. De Outspan-sinaasappel symboliseerde
en materialiseerde de politieke verhoudingen in het land van her-
komst. Een moralisering en politisering van voedselconsumptie begon
zich af te tekenen. Consumenten konden, door bepaalde producten
wel en andere niet te kopen, duidelijk maken wie zij waren en waar zij
stonden in de context van bepaalde maatschappelijke discussies.
Sindsdien zijn we wat we eten, maar dan niet in fysiologische zin. Niet
de chemische eigenschappen van de ingrediënten als wel de symboli-
sche betekenis, het morele profiel van de producten, draagt bij aan het
constructieproces van morele identiteit. De symbolische betekenis
van voedsel maakt het mogelijk ons te engageren of partij te kiezen.
Zelfs waar bezorgdheid over de gezondheid van bepaalde voedsel-
ingrediënten, zoals verzadigde vetzuren, op de voorgrond lijkt te
treden, moeten we niet uit het oog verliezen dat ook gezondheid niet
louter een fysiologisch begrip is. Ook morele en culturele facetten
spelen een belangrijke rol. Reclameboodschappen die ons aansporen
gezonde voedselproducten te consumeren, maken in feite propaganda
voor een bepaalde manier van leven. Verantwoord consumentengedrag
staat niet op zichzelf. Het maakt deel uit van een verantwoorde, duur-
zame levensstijl. Deze levensstijl is geen individuele aangelegenheid,
maar een cultureel fenomeen. Een ideaal dat de betrokkenen met
anderen delen.
4.6 De impact  van voedingsgenomics
In de voorafgaande paragrafen is het belang benadrukt van de sym-
bolische betekenis van voedselproducten voor consumenten. In deze
paragraaf wordt deze optiek doorgetrokken naar de actualiteit. Daar-
bij gaat het om de vraag wat de impact is van de recente biotechnolo-
gische revolutie, dat wil zeggen de opkomst van voedingsgenomics,
op de sociale en morele dimensie van voedselconsumptie. Voedings-
genomics is het gevolg van de biotechnologische revolutie die begint
in 1954 (met de befaamde publicatie van Watson en Crick over de
structuur van DNA). De maatschappelijke betekenis ervan wordt pas
in de loop van de jaren zeventig met nadruk zichtbaar. In die periode
creëert de nieuwe recombinant DNA-technologie de mogelijkheid om
DNA te combineren en over te brengen van het ene naar het andere
organisme. In 1973 introduceert Stanley Cohen een gen afkomstig van
een pad in een bacterie, in 1976 wordt Genetech opgericht, het eerste
commerciële bedrijf dat zich toelegt op genetic engineering, in 1983
introduceert Kary Mullis de Polymerase Chain Reaction en in 1995
wordt voor het eerste het complete genoom van een organisme in
kaart gebracht. 
Reserves bij het publiek tegen deze mogelijkheden worden vooral
ingegeven door twee overwegingen. Om te beginnen is er de vrees dat
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er sprake zou kunnen zijn van onvoorziene risico’s, een vrees die tot
uitdrukking komt in het zogeheten voorzorgprincipe (precautionary
principle). In de tweede plaats de gedachte dat gene transfer of andere
vormen van genetische modificatie een inbreuk betekenen op de inte-
griteit van de betrokken organismen. De morele logica van beide prin-
cipes (het voorzorgbeginsel en het integriteitsbeginsel) is verschillend.
In het eerste geval gaat het om een consequentionalistisch, in het
tweede geval om een deontologisch principe. Opvallend is overigens
dat voorstanders van genetische modificatie bij voorkeur consequen-
tionalistisch argumenteren (in termen van mogelijke gevolgen en risi-
co’s), maar tegenstanders eerder deontologisch denken (ze beoordelen
de morele kwaliteit van de handeling als zodanig en formuleren prin-
cipiële bezwaren). Het belangrijkste beginsel van de voedselethiek,
het autonomiebeginsel, kan op een breed draagvlak rekenen en komt
vooral tot uitdrukking in de eisen voor productinformatie die consu-
menten in staat stellen hun eigen keuzen te maken (democratisering
van de supermarkt). In de volgende paragrafen wordt de betekenis van
genomics voor productie en consumptie van voedsel nader onder-
zocht. Allereerst komt de productiezijde van de keten (aan de hand
van de Monsanto-casus) aan bod, vervolgens de aandacht op het voed-
selproduct en als laatste de positie van de consument.
4.7 De productiezi jde:  Golden r ice
In 1901 wordt het chemische bedrijf Monsanto opgericht. Het maakt
(in de negatieve zin van het woord) naam wanneer in 1947, in een
haven in Texas, een schip met ammoniumnitraat ontploft. Daarbij
vallen meer dan 500 doden. Gedurende de daaropvolgende jaren ver-
schuift de aandacht van het bedrijf van chemie naar landbouw. In
1993 worden de laatste chemische activiteiten afgestoten en gaat men
zich volledig richten op biotechnologie. Een van de eerste successen
wordt geboekt met het middel Prosilac, dat de melkproductie bij run-
deren verhoogt. Het bedrijf treedt echter vooral op de voorgrond met
Golden rice. Bij de productie van deze rijst speelt genetische modifi-
catie van organismen een rol. Rijst bevat van nature weinig of geen
vitamine A (caroteen). Gebrek hieraan leidt bij miljoenen mensen
(vooral in Azië), die voor hun voedselvoorziening in hoofdzaak van
rijst afhankelijk zijn, tot ernstige klachten, in het bijzonder tot blind-
heid. Dankzij genetische modificatie is het mogelijk de ontbrekende
voedingsstoffen toe te voegen aan rijst. Met traditionele veredeling
lijkt dit niet goed mogelijk.
De positieve kant van Golden rice luidt dat Monsanto als bedrijf een
effectieve bijdrage wil leveren aan de oplossing van een omvangrijk
mondiaal probleem. Het heeft echter ook een negatieve kant. Mon-
santo gebruikt volgens critici Golden rice om het eigen imago te ver
beteren en de acceptatie van genetisch gemodificeerde voedselpro-
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ducten te bevorderen. Golden rice is een façade die Monsanto in staat
stelt zichzelf als morele actor te profileren. Golden rice is dus geen
neutraal product, maar een product met een morele identiteit. Het is
niet zomaar een uitbreiding van het assortiment, maar een mogelijke
oplossing voor een mondiaal probleem. Monsanto presenteert zich-
zelf daarmee als een betrokken, geëngageerde producent. Het bedrijf
zet zich in, zo lijkt het, voor een moreel ideaal: het terugdringen van
hongersnood wereldwijd. Min of meer zoals een bedrijf als Benetton,
die zich in zijn presentatie naar het publiek inzet voor of associeert
met een ander moreel ideaal, de multiculturele samenleving. Golden
rice is bovendien een product dat geproduceerd wordt voor een
bepaalde, mondiale doelgroep: de weinig koopkrachtige inwoners van
Zuidoost-Azië. In het perspectief van de meer achterdochtige, meer
negatieve duiding verschijnt Monsanto echter als een strategische
actor die Golden rice gebruikt om de consument te manipuleren en
het eigen imago te verbeteren. Golden rice wordt dan geproduceerd
als een middel in de strijd om de betekenis van voedselproducten. 
Golden rice is slechts één casus. Monsanto, de Microsoft onder de
zaadproducenten, voert strijd op meerdere fronten. Op dit moment is
vooral het debat rond killer of terminator genes actueel. Bt Corn is een
Monsanto-product dat een gen (afkomstig van een bacterie) bevat, dat
aanzet tot de productie van eiwitten die toxisch zijn voor schadelijke
target species. Ook ditmaal betreft het een product met een morele
betekenis: volgens Monsanto maakt de introductie ervan het mogelijk
het gebruik van bestrijdingsmiddelen te reduceren. Dat wil zeggen, de
hoeveelheid gifstoffen die ook voor non-target species – waartoe uit-
eindelijk ook de menselijke consument zelf behoort – schadelijk zijn.
Het product dient een belangrijk moreel doel, wil bijdragen aan duur-
zame landbouw. Critici benadrukken echter de gevaren van deze ont-
wikkeling. Wanneer containment niet lukt en het artefact kans ziet
zich te verspreiden, zouden non-target species, zeker (de larven van)
Monarch vlinders, alsnog het slachtoffer kunnen worden. En deze
slachtoffers zouden wel eens de ‘kanarie in de mijn’ kunnen zijn: de
opmaat naar een milieuramp van grotere omvang (Science & Techno-
logy News Network 25 april 2002). Het morele imago van dit product is
met andere woorden nog zeer labiel; een Gestalt-switch van goed naar
kwaad, van panacee naar monster, kan gemakkelijk optreden.
Dat een voedselproducent er belang bij heeft zichzelf als morele actor
te presenteren is op zichzelf niet nieuw (zie Verkade). De toevoeging
van belangrijke ingrediënten, vooral vitaminen, aan voedsel is dat
evenmin. Dat er organische verbindingen (‘vitale aminen’) bestaan die
wij zelf niet kunnen aanmaken, maar die wel voor het normale func-
tioneren van ons lichaam onontbeerlijk zijn, werd in het begin van de
twintigste eeuw ontdekt. Al vroeg was er aandacht voor de relatie
tussen rijstconsumptie en beriberi – het leverde de Nederlandse onder-
zoeker Christiaan Eijkman een Nobelprijs op. Het onbehagen onder
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consumentengroepen over voedingsgenomics heeft te maken met het
feit dat processen die al langer gaande zijn nu in een versnelling
raken. Het betreft vooral de toenemende onafhankelijkheid van het
voedselproduct ten opzichte van de grondstof en het prototype (ofwel
de tomaat als herkenbaar product), de toenemende veranderlijkheid
(plasticiteit) van het product door industriële processen. Voedings-
genomics kan als een radicalisering van eerdere transformatieproces-
sen worden opgevat. De mogelijkheden voor producenten om zowel
de samenstelling als het imago van het voedselpakket te bepalen en te
manipuleren, nemen drastisch toe. De aanblik en eigenschappen van
het product kunnen steeds beter op wensen van consumenten worden
afgestemd. Wat we echter ook moeten vaststellen, is dat nieuwe pro-
ductiewijzen nieuwe vormen van consumeren, nieuwe consumptie-
stijlen en nieuwe consumptiebehoeften genereren. Vraag en aanbod
zijn op een ingewikkelde, interactieve wijze met elkaar verbonden.
4.8 Het  voedselproduct :  de terugkeer
van het  prototype
De plasticiteit van het voedselproduct neemt zogezegd toe. In dit
opzicht radicaliseert de introductie van genetische modificatietech-
nieken een ontwikkeling die al veel eerder werd ingezet. We hebben
echter met een paradoxale situatie te maken, die hierna verder wordt
toegelicht. Zoals hiervoor is beschreven, had de industrialisering van
het voedselproductieproces tot gevolg dat de afstand tussen product
en prototype toenam. De vorm van het vlees-in-blik bijvoorbeeld werd
door de machine bepaald. Dit gold niet alleen voor vlees-in-blik, maar
ook voor bijvoorbeeld ingeblikte groenten of soep. De natuurlijke
(organische) vorm maakte plaats voor een machinale (vereenvoudigde)
vorm. Dit gold evenzeer voor het vleesextract van Liebig en voor het
groentenextract van Maggi. Het prototype werd teruggebracht tot een
aggregaat van (in beginsel vervangbare) ingrediënten. De producent
kon ingrediënten wegnemen of toevoegen. Daarmee verdween het pro-
totype uit beeld. Herkenbaar vlees maakte op grote schaal, vooral in
stedelijke gebieden, plaats voor de bouillonblok of voor vlees-in-blik,
herkenbare tomaten voor tomatenpuree, waarbij die puree ingrediën-
ten bevatte die misschien helemaal niet van het prototype afkomstig
waren (zout, kleurstoffen, smaakversterkers, enzovoort). 
De hedendaagse bezoeker van de supermarkt is echter getuige van
een proces dat kan worden aangeduid als de terugkeer van het proto-
type. Vlees-in-blik maakt plaats voor gehakt, en vervolgens voor bief-
stuk. De tomatenpuree bevrijdt zich van het blik, de herkenbare tomaat
komt weer tevoorschijn. Spaghetti wekt weer de indruk ambachtelijk
(in plaats van machinaal) te zijn vervaardigd en in het dagelijks brood
worden de volle graankorrels weer zichtbaar. Genetische modificatie
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kan dit proces, de terugkeer van het prototype, bevorderen. Bij pro-
ducten die van nature een beperkte houdbaarheid kennen, zoals toma-
ten, kan genetische modificatie tegemoetkomen aan het verlangen
onder consumenten naar de zichtbare aanwezigheid van het proto-
type. De beschikbaarheid van de herkenbare tomaat is dan nog minder
streek- of seizoensgebonden. De supermarkt van de toekomst zou
kunnen gaan lijken op de merkwaardige tuin die de hoofdpersoon in
de roman The time machine van H.G.Wells (1898) in een verre toe-
komst aantrof. Felgekleurde, smetteloze vruchten waren onbeperkt
voorradig en resistent tegen alle denkbare kwalen die veroorzaakt
werden door insecten of micro-organismen. Enerzijds staat het proto-
type model voor natuurlijkheid. Anderzijds roept juist het prototype
onbehagen en achterdocht op, als artefact van het hedendaagse, gene-
ticaliseerde voedselproductieproces.
De perfecte tomaat
Tomaten hebben van nature de eigenschap snel te rotten. Dit is, van-
uit het perspectief van de tomatenplant zelf, een goede eigenschap en
het resultaat van miljoenen jaren evolutie. Op deze manier creëert de
plant zelf een adequate voedingsbodem voor haar ontkiemende zaden.
Voor het rottingsproces zijn enzymen verantwoordelijk (vooral poly-
galacturinase) die zorgdragen voor de afbraak van celstructuren. Rot-
ten is, met andere woorden, een actief proces. Het is niet iets dat de
tomaat overkomt. De tomaat is niet passief, maar heeft er zelf de hand
in en belang bij. Vanuit menselijk perspectief gaat het echter om een
‘slechte’ eigenschap. De betreffende tomaat oogt bij rotting minder
goed en daar komt bij dat rottingsproducten vaak ongezond zijn. Wij
hebben een natuurlijke afkeer voor de geur en kleur van rottende
vruchten en dat is maar goed ook. 
Een van de oplossingen voor dit probleem, ontwikkeld ten tijde van de
Industriële Revolutie, was om de tomaat in te blikken voordat het rot-
tingsproces kon intreden. Genetische modificatie maakt de terugkeer
van het prototype mogelijk door genen die coderen voor de enzymen
die het rottingsproces in gang zetten, uit te schakelen. De tomaat blijft
gaaf. Het prototype hoeft niet tot puree te worden vermalen. Sterker
nog, de tomaat blijkt verschillende gedaantes te hebben die in de
hedendaagse supermarkten stuk voor stuk zichtbaar worden: de cherry-
tomaat, de vleestomaat, de pomodori. Dat er sprake is van genetische
modificatie is niet onmiddellijk zichtbaar in termen van vorm of smaak,
geur of kleur. Daarvoor zijn we afhankelijk van symbolische informa-
tie. Het etiket geeft aan dat de tomaat, in de symbolische zin van het
woord, gecontamineerd is. Afkeer of wantrouwen jegens genetische
modificatie speelt zich in de symbolische dimensie af. Het gaat niet
om fysieke walging (daarvan is veeleer sprake in het geval van de
rotte tomaat), maar om symbolische afwijzing (althans bij sommige
consumentengroepen).
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In het voorbeeld van de tomaat worden een of meer genen uitgescha-
keld (knock-out-mutant). Het is echter ook mogelijk genen toe te
voegen. Dit gebeurt in het geval van Golden rice. Deze toepassing is,
zo lijkt het, slechts een begin. Genetische modificatie maakt het in
beginsel mogelijk functionele ingrediënten aan voedsel toe te voegen.
In de negentiende eeuw at een belangrijk deel van de Nederlandse
bevolking vooral aardappelen, een situatie die Vincent van Gogh in
zijn befaamde schilderij vereeuwigde. Dit eenzijdige voedingspatroon
was ten tijde van de biopolitiek een bron van zorg en leidde tot fysieke
klachten – ook dat maakte Vincent van Gogh goed zichtbaar. Nadat de
consument een zekere autonomie had verworven, spanden deskundi-
gen zich in om meer variëteit aan te brengen in voedselconsumptie-
patronen. Nu we het tijdperk van het genetisch gemodificeerde voedsel
betreden, zouden wij het ons in theorie kunnen veroorloven een volk
van aardappeleters te blijven. Door genetische modificatie zou de
aardappel een carrier kunnen worden van belangrijke bestanddelen
die in het niet-gemodificeerde prototype (de aardappel van Van Gogh)
ontbraken. In theorie is het waarschijnlijk mogelijk een aardappel te
maken die alle ingrediënten in de goede verhoudingen bevat waaraan
het menselijk organisme behoefte heeft. Ook andere, gerichtere toe-
voegingen zijn denkbaar. Patiënten (bijvoorbeeld diabetes- of nierpa-
tiënten) zouden een aardappelvariëteit kunnen consumeren, waarin,
dankzij genetische modificatie, een bepaald geneesmiddel (bijvoor-
beeld insuline, extra Vitamine B of foliumzuur) aanwezig is. Ouderen
zouden producten kunnen consumeren die rijk zijn aan mineralen en
vitaminen, anti-oxidanten en probiotica. Bestanddelen die bij som-
mige consumenten allergische reacties oproepen, kunnen preventief
worden verwijderd. Het prototype wordt dan het ruwe materiaal, dat
door de voedselingenieur op tal van manieren (en vooral: in zeer korte
tijd) kan worden verbeterd. 
4.9 De nieuwe consument
Een belangrijke vraag in de ethiek luidt cui bono? – dat wil zeggen: in
wiens belang? Het antwoord van de producenten is dat de consument
behoefte heeft aan of belang heeft bij nieuwe producten. Vanuit een
achterdochtige positie zal men veeleer benadrukken dat het aanbod
voorafgaat aan de vraag. Daar komt bij dat genomics ook in andere zin
betekenis heeft voor de profilering van de consument. Naarmate
kennis over de complexe interactie tussen genetische aanleg, fysio-
logische processen en bioactieve stoffen toeneemt, ontstaan nieuwe
consumentengroepen, voor wie de aan- of afwezigheid van bepaalde
groepen van genen in hun genetisch profiel medebepalend zal zijn
voor hun ‘vraag’ als consument. Reeds Hippocrates legde een verband
tussen aanleg en voedsel. Hij onderscheidde vier menstypen (‘tempe-
ramenten’) die op grond van hun constitutie, natuurlijke aanleg, baat
hadden bij een bepaald dieet. Met voedingsgenomics krijgt de aan-
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dacht voor de relatie tussen voeding en gezondheid een nieuw accent.
Wat gezond is, is niet gezond voor allen. Er treedt, om zo te zeggen,
een proliferatie aan ‘temperamenten’ op, met bijbehorende diëtistische
praktijken.
De dreigende medical isering van ons voedsel
Ook voor deze ontwikkeling kan margarine als voorbeeld dienen. Aan
de geschiedenis van dit product wordt een nieuw hoofdstuk toege-
voegd met de introductie van cholesterolverlagende ingrediënten
(denk aan Becel ProActiv). Overgewicht wordt steeds vaker, vooral in
de Verenigde Staten, als een ziekte aangemerkt, als een kwestie van
constitutie of genetische aanleg, waarvoor functional foods een oplos-
sing zouden kunnen bieden. In plaats van matigheid te betrachten (de
traditionele, maar vooral morele, zelfkritische oplossing), wordt een
specifiek product voor een specifieke doelgroep ontwikkeld. De pro-
ductontwikkelaar richt zich op het genetisch paspoort van individuele
consumenten. Waar een aanleg voor vetzucht aan de dag treedt, ligt
aanpassing van het dieet of het gebruik van additieven voor de hand.
Er worden nieuwe producten geproduceerd voor consumentengroepen
met een bepaald genetisch profiel. Kanttekeningen bij deze ontwikke-
ling raken vooral aan het gevaar van medicalisering. De grens tussen
gezonde burger en patiënt, tussen voedsel en medicatie, vervaagt.
Bovendien kan het de sociale betekenis van voedsel ondermijnen, die
immers voor een deel in gemeenschappelijkheid (het gezamenlijk nut-
tigen van voedsel) berust. Nadat het eten uit één pan al plaatsmaakte
voor het eten van een eigen bord, zou de opkomst van functional foods
ertoe kunnen leiden dat alle deelnemers aan de maaltijd hun eigen
combinaties van ingrediënten, hun eigen combinaties van geoorloofde
producten gaan consumeren.
Herkenbaarheid van voeding
De proliferatie aan nieuwe producten maakt het consumenten moge-
lijk een eigen morele identiteit te ontwikkelen. De keuze beperkt zich
niet langer tot de keuze tussen echte boter en margarine, of tussen
bakkersbrood en fabrieksbrood. Voor de symbolische betekenis van
dergelijke voedselproducten speelt herkenbaarheid een cruciale rol.
Herkenbaarheid was al een issue bij de introductie van producten zoals
margarine en fabrieksbrood. Hoewel de overheid in de negentiende
eeuw de productie van margarine en andere goedkope en voedzame
producten stimuleerde, was er toch ook sprake van enige bezorgdheid
over de herkenbaarheid van deze nieuwe producten. Margarine en
echte boter mochten niet met elkaar vermengd raken. Een vergelijk-
bare bezorgdheid doet zich nu voor bij de introductie van genetisch
gemodificeerde voedselproducten. Toekomstige generaties consu-
menten zouden moeten kunnen kiezen tussen traditionele en gene-
tisch gemodificeerde producten. Beide productieketens zouden zich
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gescheiden van elkaar moeten ontwikkelen – maar dat lijkt een illusie.
De demarcatie tussen beide productielijnen zal gaandeweg vervagen,
zo lijkt het. Containment lijkt onmogelijk, contaminatie onvermijde-
lijk. Deze bezorgdheid komt heel nadrukkelijk naar voren in de dis-
cussie over traceerbaarheid. Het betreft dan vooral de problematiek
van productinformatie. Wanneer moet op het etiket kenbaar worden
gemaakt dat genetische gemodificeerde grondstoffen of organismen
zijn gebruikt? 
Hier dienen zich verschillende varianten aan. Om te beginnen zijn er
de traditionele ggo-vrije producten, zowel in samenstelling als pro-
ductie. Daarnaast zijn er producten waarbij weliswaar tijdens het
productieproces gebruik werd gemaakt van ggo’s (genetisch gemodi-
ficeerde organismen), maar die ggo’s komen niet voor in het eindpro-
duct. Er zijn ook producten die een bijzonder kleine hoeveelheid
ggo’s bevatten (minder dan 1 procent). En er zijn producten die een
aanzienlijke hoeveelheid ggo’s bevatten. Volgens sommigen (vooral
ngo’s) dient het gebruik van ggo’s vermeld te worden zodra ook maar
ergens in het productieproces genetisch gemodificeerde organismen
een rol hebben gespeeld. Volgens anderen (vooral producenten) dient
dit alleen te gebeuren indien genetisch gemodificeerde bestanddelen
traceerbaar aanwezig zijn in het uiteindelijke product. 
Deze discussie is interessant, omdat daarin duidelijk wordt dat de
betrokken partijen verschillende morele talen spreken en verschil-
lende argumentatiestrategieën hanteren, hoewel ze allebei het grond-
beginsel van de consumentenautonomie onderschrijven. Producenten
argumenteren primair in termen van chemische bestanddelen en, in
het verlengde daarvan, in termen van fysiologische risico’s voor de
consument. Voor critici van genetische manipulatie daarentegen, is de
contaminatie in feite symbolisch van aard. Chemische traceerbaarheid
doet eigenlijk niet terzake. Het desbetreffende voedselproduct verte-
genwoordigt een bepaalde wijze van produceren, waarbij gebruik wordt
gemaakt van ggo’s. De consument dient de mogelijkheid te hebben
deze productiewijze af te wijzen. Er is sprake van ‘symbolische’ veront-
reiniging. Het gaat niet zozeer om traceerbare (chemische) bestandde-
len en om de gezondheidsrisico’s die daarmee samenhangen. Het gaat
om de gedachte dat deze producten, door de wijze waarop ze zijn
geproduceerd, ‘besmet’ zijn geraakt. Interessant is dat Albert Heijn in
dit verband recentelijk tot een koerswijziging besloot. Tot voor kort
baseerde Albert Heijn zijn etiketteringsbeleid op het traceerbaarheids-
beginsel. Chemische analyse van het product als zodanig moest de
aanwezigheid van genetisch gemodificeerde ingrediënten of hulpstof-
fen kunnen aantonen. Onlangs werd de overstap gemaakt naar het ori-
gine-principe. Wanneer ergens in de keten gebruik is gemaakt van
ggo’s, dient dit vermeld te worden.
4
A
c
h
t
e
r
d
o
c
h
t
 
e
n
 
o
v
e
r
v
l
o
e
d
.
 
D
e
 
l
o
t
g
e
v
a
l
l
e
n
 
v
a
n
 
d
e
 
v
o
e
d
s
e
l
c
o
n
s
u
m
e
n
t
115
4.10 Wat  is  natuurl i jke voeding?
Een speciale plaats in het debat over voedingsgenomics is weggelegd
voor een problematisch concept met een lange geschiedenis: natuur-
lijkheid. Over de betekenis van het begrip ‘natuurlijkheid’ in de con-
text van voedseldebatten bestaan de nodige misverstanden. De morele
aandacht voor natuurlijkheid is historisch gezien een erfenis van de
Griekse ethiek. Natuurlijkheid was een belangrijk criterium om onder-
scheid te maken tussen goed en kwaad, zo ook in de Griekse voedsel-
ethiek. De Griekse elite stelde goede culinaire praktijken op prijs.
Natuurlijkheid betekende niet dat voedsel geen bereiding zou behoe-
ven, althans in de ogen van de dominante morele cultuur. De Grieken
interpreteerden natuurlijkheid primair als matigheid. Matigheid was
het goede midden tussen overdaad en zelfverwaarlozing, tussen gul-
zigheid en gierigheid. Matigheid als moreel principe was met nadruk
klassegebonden. Door matigheid te betrachten, drukte de Griekse heer
uit dat hij een autonoom moreel subject was dat zichzelf kon beheer-
sen. Bovendien gaf hij op deze manier te kennen tot een bepaalde
sociale categorie, namelijk die van de heren, te behoren. De lagere
klassen laveerden tussen seizoensgebonden overdaad en schaarste,
maar de heer wist onder alle omstandigheden zelfbeheersing in acht
te nemen. Deze moraal is tot op zekere hoogte nog altijd actueel:
‘geniet, maar drink met mate’. Ze heeft zich wel gedemocratiseerd, dat
wil zeggen over alle maatschappelijke groepen verspreid. Naast deze
dominante Griekse voedselmoraal bestond er overigens ook een min-
derheidspositie (een minderheidsinterpretatie) die door de cynici
werd ingenomen. Zij meenden dat natuurlijkheid betekende dat voed-
sel zo rauw en onbewerkt mogelijk geconsumeerd moest worden. In
de context van de Griekse voedselmoraal was dit echter een marginale
en hoogst bedenkelijke visie.
Tegenover de Griekse moraal stond van oudsher de joodse moraal als
rivaliserend paradigma. Dit introduceerde een heel ander criterium:
het onderscheid tussen geoorloofde en niet-geoorloofde producten –
een onderscheid dat in actuele discussies over voedingsgenomics nog
altijd een belangrijke rol speelt. Consumptie van vlees afkomstig van
herkauwers met gespleten hoeven was geoorloofd, consumptie van
varkensvlees werd afgewezen. Hoewel overwegingen van gezondheid
en hygiëne waarschijnlijk wel een rol speelden – varkens houden er
een afkeurenswaardige, onhygiënische levensstijl op na omdat ze hun
eigen ontlasting consumeren – was het in de eerste plaats een symbo-
lische contaminatie. Door zich aan deze regel te houden, maakten de
betrokkenen duidelijk tot een bepaalde morele cultuur te behoren en
een bijbehorende morele identiteit te hebben. De stelling ‘de mens is
wat hij eet’ slaat zoals gezegd op de symbolische betekenis van voed-
sel, en minder op de materiële eigenschappen ervan. Hoewel de matig-
heidslogica in de huidige context niet afwezig is, lijkt het actuele debat
over biotechnologie en voedsel en dan vooral over Frankenstein food
G
e
n
e
n
 
v
o
o
r
 
j
e
 
e
t
e
n
 
–
 
E
t
e
n
 
v
o
o
r
 
j
e
 
g
e
n
e
n
116
toch vooral in termen van het onderscheid tussen geoorloofd en niet-
geoorloofd, symbolisch gecontamineerd en niet-symbolisch geconta-
mineerd gevoerd te worden. Hoewel gezondheidsoverwegingen wel
een rol spelen en bij sommige consumenten ongetwijfeld de gedachte
leeft dat producten die ggo’s bevatten minder gezond zijn dan pro-
ducten die het resultaat zijn van traditionele verdelings- of bereidings-
methoden, gaat het toch vooral om een symbolische besmetting. Het
genetisch gemodificeerde product representeert een productiewijze,
een omgang met planten en dieren, die men afwijst. Eerder op grond
van het integriteitsprincipe dan op grond van overwegingen die de
eigen gezondheid raken. Door de desbetreffende producten te weige-
ren geeft de betrokkene zijn morele identiteit te kennen.
De autonomie van de consument
Terug naar het uitgangspunt van de discussie: de autonomie van de
consument. De moderne voedselethiek berust op de vooronderstelling
dat de supermarkt een van de plaatsen is waar individuen zich kunnen
en moeten uitspreken over maatschappelijke ontwikkelingen, vooral
over de wijze waarop voedsel wordt geproduceerd. Consumenten zou-
den de macht hebben om een keuze te maken tussen (in hun ogen)
‘goede’ en ‘foute’ producten. Anders gezegd, de supermarkt is een
plaats waar moderne consumenten hun morele identiteit tot uitdruk-
king kunnen brengen. Daar kunnen ze zichzelf tot moreel subject om-
vormen, namelijk door voedselproducten te kopen die een bepaald
maatschappelijk engagement kenbaar maken (zoals biologische pro-
ducten) of die een bepaalde stijl van leven mogelijk maken (slow food,
health food, fastfood). Dankzij adequate en gereguleerde product-
informatie zou de afhankelijkheid van producenten kunnen worden
teruggedrongen en zouden individuele consumenten daadwerkelijk
hun eigen keuzen kunnen bepalen. Nu het prototype niet langer
betrouwbaar is, niet langer garant staat voor natuurlijkheid, zijn het
niet langer de vormen, kleuren en geuren van het voedselproduct zelf
waarvan de keuze zal afhangen. Het zijn veeleer de symbolen, de
logo’s, de cijfers en letters op de verpakking die consumenten de weg
wijzen naar het gewenste voedselproduct.
We zouden hierbij echter de achterdochtige vraag kunnen stellen of
de identiteiten en levensstijlen die consumenten op deze wijze con-
strueren niet in hoge mate zijn geprefabriceerd. Zijn de condities wel
aanwezig voor consumenten om hun zelfbeschikkingsrecht waar te
maken? De kloof tussen de wetenschappelijk geschoolde voedsel-
expert enerzijds en de gemiddelde consument anderzijds lijkt moei-
lijk te overbruggen. Aan beide kanten van het proces worden heel
verschillende talen gesproken. Voor belangrijke consumentengroepen
is ‘natuurlijkheid’ een belangrijke overweging. In talloze reclames
wordt dit tot uitdrukking gebracht. Voor veel chemici en andere onder-
zoekers die als wetenschappelijk expert bij het voedselproductiepro-
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ces betrokken zijn daarentegen, is ‘natuurlijkheid’ een betekenisloze
term geworden. Dat komt omdat het begrip natuurlijkheid, zoals we
gezien hebben, zich niet in termen van ingrediënten laat definiëren.
De Griekse filosofische logica die het begrip natuurlijkheid heeft
voortgebracht, erkent dat natuurlijke producten bewerking (in dit
geval: veredeling en bereiding) behoeven, dat wij ons stempel op de
dingen drukken. Zij benadrukt dat wij daarbij een zekere matigheid of
terughoudendheid in acht moeten nemen. De mens geeft zijn vorm
aan de dingen, stemt de natuurdingen af op zijn behoeften. Dat geldt
ook voor gewassen of dierlijke producten die veranderd worden in
brood of kaas. Toch blijft het binnen de Griekse morele logica zinvol
om onderscheid te maken tussen ‘natuurlijk’ en ‘onnatuurlijk’. Het
gaat dan echter niet om de aan- of afwezigheid van bepaalde ingre-
diënten, maar meer om een bepaalde attitude jegens planten en dieren
die producenten en consumenten delen. Een natuurlijk product is op
zodanige wijze veredeld en bereid dat de producent de mogelijkheden
die het gewas van nature had, naar voren heeft gebracht. Een natuur-
lijk productieproces nodigt het gewas als het ware uit zijn mogelijk-
heden te openbaren. Vanuit een hedendaagse wetenschappelijke
optiek daarentegen is een product meer een aggregaat van ingrediën-
ten die toegevoegd of weggenomen kunnen worden. De producent
beschikt als het ware over een alfabet, een letterbak van ingrediënten
die aan producten kunnen worden toegevoegd of van het ene product
op het andere kunnen worden overgedragen. Genetische modificatie
heeft deze optiek, en de macht van producenten om gewassen op deze
wijze te behandelen, versterkt, om niet te zeggen waargemaakt.
4.11 Tot  s lot
Het oogmerk van de voedselethiek is: herstel van de autonomie van de
consument, juist nu (door de opkomst van voedingsgenomics en de
toegenomen actieradius van reclame) de machtspositie van de pro-
ducenten is versterkt. De nieuwe, mondige consumenten maken hun
keuzen in een symbolische werkelijkheid die in hoge mate door de
producent is voorgestructureerd. De opkomst van voedinsgenomics
zal belangrijke gevolgen hebben voor het assortiment voedselproduc-
ten. Twee ontwikkelingen die door voedingsgenomics versterkt zullen
worden kwamen al ter sprake: de toevoeging van functionele ingre-
diënten en de terugkeer van het prototype. Waar het de toevoeging
van functionele ingrediënten betreft, is de casus van Golden rice
beschreven: een product met een moreel aanzien, dat zich richt op
een bepaalde, moreel betekenisvolle doelgroep. Andere functionele
toevoegingen zullen juist andere consumentengroepen aanspreken,
koopkrachtige doelgroepen in het Westen die primair zijn geïnteres-
seerd in een gezonde en dynamische stijl van leven. 
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Het beeld van de vrije markt die consumenten de mogelijkheid biedt
hun eigen identiteit en levensstijl te construeren moet echter gerelati-
veerd worden. Wat wij vrije markt noemen, blijkt bij nader inzien een
mythe. Die markt wordt namelijk in toenemende mate beheerst door
een steeds kleiner aantal mega-actoren: machtige merknamen die het
aanbod (zowel de samenstelling als de aanblik van het product) bepa-
len. De vrije markt is met andere woorden een verouderd concept. De
levensstijlen van de consument zijn in hoge mate geprefabriceerd en
het beeld van de autonome consument is een idealisering. De werke-
lijke consument bevindt zich ergens op het continuüm tussen twee
extremen: de ideaaltypische consument (die als een autonoom subject
zijn weg zoekt in een supermarkt die een afspiegeling zou zijn van
zijn eigen wensen), en de befaamde witte rat in het labyrint van Watson
wiens gedrag door wetenschappers (voedsel- en reclamedeskundigen)
geconditioneerd kan worden. Wanneer over consument en markt
wordt gesproken, gaat het in de regel over ideaaltypen. De werkelijke
supermarkt bevindt zich ergens tussen ‘biomacht’ en ‘levensstijl’. 
De terugkeer van het prototype bijvoorbeeld appelleert weliswaar aan
ons verlangen naar herkenbaarheid en natuurlijkheid, maar is tegelij-
kertijd een uiting van het stilerend vermogen en de macht van de pro-
ducent (dat wil zeggen de plasticiteit van het product), die in het
tijdperk van voedingsgenomics drastisch is toegenomen. Het proces
van voedselproductie en -consumptie bevindt zich in een paradoxale
situatie. Producenten geven aan bereid te zijn zich te richten naar de
wensen en voorkeuren van consumenten (‘ketenomkering’). Ze stellen
echter tegelijkertijd vast dat er onder consumenten sprake is van een
‘vertrouwenscrisis’. Dat consumenten in de supermarkt de vormgeving
en samenstelling van voedselproducten kunnen bepalen is misschien
waar vanuit een sociologisch perspectief, vanuit het perspectief van
de grote getallen. Vanuit het perspectief van de individuele consu-
ment daarentegen wordt de situatie doorgaans op een geheel andere
wijze ervaren. Hij is getuige van het plotselinge verschijnen en ver-
dwijnen van voedelproducten en ingrediënten, van veranderingen die
hij of zij positief of negatief beoordeelt, zonder daar noemenswaar-
dige invloed op te kunnen uitoefenen. 
De consument van nu leeft als het ware in een vacuüm. Hij denkt en
verwacht te kunnen kiezen, maar er rest hem niet meer dan een keuze
uit symbolen, illusies en leefstijlen die anderen voor hem hebben ont-
worpen. Ons voedsel is daarvan een sprekend voorbeeld: eet, maar
kijk uit wat het is.
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